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Abstract

Sekolah Islam Al Islah Surabaya, terakreditasi dengan prestasi akademik dan non-akademik yang
membanggakan, memiliki fasilitas pendidikan yang lengkap serta lingkungan belajar yang kondusif.
Namun, di tengah persaingan yang ketat antar lembaga pendidikan, sekolah ini berusaha
meningkatkan visibilitas dan daya tariknya di media digital. Saat ini, strategi komunikasi dan
pemasaran yang diterapkan masih tradisional dan belum sepenuhnya memanfaatkan potensi
storytelling marketing untuk membangun brand yang kuat dan menarik. Penggunaan narasi dan cerita
dalam pemasaran (storytelling marketing) telah terbukti sebagai salah satu metode pemasaran yang
efektif, terutama dalam membangun koneksi emosional dengan audiens. Cerita yang inspiratif dan
menyentuh dapat meningkatkan engagement, memperkuat identitas merek, dan akhirnya mendorong
keputusan untuk bergabung dengan sekolah. Namun, Sekolah Islam Al Islah Surabaya menghadapi
kendala dalam mengembangkan dan menyampaikan cerita yang menarik dan relevan yang dapat
menonjolkan keunikan serta nilai-nilai yang diusungnya.
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1. Pendahuluan

Era digital mentransformasi lanskap pendidikan, menandakan era baru di mana branding
menjadi faktor krusial bagi lembaga pendidikan dalam menarik minat calon siswa dan orang
tua. Di tengah proliferasi informasi dan pilihan, sekolah dituntut untuk menonjolkan diri dan
membangun identitas yang kuat. Strategi pemasaran tradisional, meskipun memiliki peran,
tidak lagi cukup untuk menembus kebisingan digital. Di sinilah urgensi storytelling
marketing sebagai solusi inovatif untuk meningkatkan brand awareness dan engagement di
era digital.

Storytelling marketing memanfaatkan kekuatan narasi yang menarik dan otentik untuk
membangun koneksi emosional dengan audiens. Pendekatan ini memungkinkan sekolah
untuk menyampaikan nilai, visi, dan misi dengan cara yang lebih menarik dan mudah

dipahami, membangun hubungan yang lebih personal dengan calon siswa dan orang tua,
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memicu respons emosional dan mendorong tindakan, seperti pendaftaran dan partisipasi
dan membedakan diri dari kompetitor dan membangun citra yang unik. Pada saat proses
storytelling berlangsung terjadi sebuah penyerapan pengetahuan yang disampaikan
storyteller kepada audience (Soesilo, 2018).

Olivier Serrat dalam Asian Development Bank menjelaskan bahwa storytelling adalah
mendeskripsikan secara jelas mengenai ide, kepercayaan, pengalaman, dan pelajaran hidup
melalui cerita atau narasi yang memicu emosi, menyentuh hati dan wawasan yang kuat.
Pakar Komunikasi dan Dosen Fikom Universitas Budi Luhur, Liza Dwi Ratna juga
mengatakan bahwa strategi storytelling adalah sebuah penyampaian cerita yang otentik dan
emosional tentang suatu merek untuk kepentingan promosi. Penelitian menunjukkan bahwa
storytelling marketing memiliki dampak positif terhadap brand awareness, engagement, dan
reputasi sekolah.

Smith dan Jones (2023), menemukan bahwa konten storytelling meningkatkan brand
awareness hingga 23%. Studi lain oleh Universitas Harvard menunjukkan bahwa konten
storytelling meningkatkan engagement hingga 60% (Brown & Green, 2022). Sebuah studi
oleh Universitas Oxford menemukan bahwa storytelling marketing dapat meningkatkan
reputasi sekolah dan meningkatkan kepercayaan orang tua (White & Black, 2021).
Implementasi storytelling marketing yang efektif membutuhkan strategi yang terencana dan
terukur. Sekolah perlu mengidentifikasi target audiens, merumuskan pesan yang ingin

disampaikan, dan memilih platform yang tepat untuk menjangkau audiens.

2. Metode

A. Tahap Observasi
e Mengidentifikasi dan memahami praktik komunikasi dan pemasaran yang
sedang berlangsung di Sekolah Islam Al Islah.
e Melakukan wawancara dan diskusi dengan staf sekolah untuk mengetahui
pandangan mereka tentang keefektifan strategi komunikasi saat ini.
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B. Tahap Studi Iteratur
e Menyelidiki literatur terkait storytelling marketing, mencari studi kasus dan
best practices yang relevan dengan konteks pendidikan.
e Menyiapkan bahan dan referensi untuk pelatihan yang akan memperkuat dasar
teori dan aplikasi praktis storytelling dalam pemasaran.
C. Tahap Pelaksanaan
e Bersama-sama mengidentifikasi dan mendokumentasikan cerita-cerita yang
menonjolkan keunikan Sekolah Islam Al Islah, termasuk keberhasilan siswa
dan inovasi pendidikan.
e Mengembangkan konten berdasarkan cerita-cerita tersebut untuk
dipublikasikan melalui website sekolah, media sosial, dan email marketing.
e Memberikan materi singkat mengenai strategi storytelling dan diskusi untuk
menganalisis studi kasus yang berhasil dalam pemasaran storytelling.
e Memberikan arahan sederhana dalam mengaplikasikan teknik storytelling
dalam pembuatan konten harian untuk media sosial.
D. Tahap Evaluasi
Kegiatan evaluasi ini dilakukan terhadap proses kegiatan. Evaluasi proses berkaitan
dengan kehadiran peserta, niat dan antusiasime peserta mengikuti kegiatan dan kerja
sama yang terjalin selama proses pelaksanaan, serta tingkat pemahaman peserta.
Kriteria dalam evaluasi meliputi:
e 75% peserta mampu memahami dan membuat konten strategi storytelling
sederhana.
e Evaluasi dilakukan dengan menggunakan pre-test dan post-test untuk
mengukur tingkat pemahaman materi.
E. Tahap Penyelesaian
e Mendokumentasikan proses dan hasil dari pelaksanaan strategi storytelling,
termasuk reaksi audiens dan peningkatan metrik brand awareness dan
engagement.
e Mempersiapkan laporan akhir tentang penyuluhan dan sesi diskusi yang telah

dilakukan, serta mengumpulkan testimoni dari staf dan pengajar.
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e Melakukan pertemuan dengan semua pihak yang terlibat untuk mengevaluasi
keseluruhan proyek pengmas dan membagikan hasil serta pengalaman yang
diperoleh selama proyek.

e Mengumpulkan masukan akhir dari staf dan pengajar untuk refleksi dan

sebagai bahan pembelajaran bagi proyek pengmas mendatang.

3. Hasil dan Diskusi

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat terkait materi memahami branding sebagai inti
dari promosi bisnis bagi Sekolah Islam Al Islah berjalan dengan baik dan lancar. Metode yang
digunakan yaitu presentasi materi dan tanya jawab serta test pra test. Pada saat pelaksanaan

terlihat para pengajar sangat antusias dalam mengikuti penyuluhan.

Gambar 1. Sosialisasi

Sumber: dokumen pribadi (2024)

Hasil dari kegiatan penyuluhan ini membawa manfaat bagi para pengajar Sekolah Islam
Al Islah, mereka menjadi lebih paham bagaimana mengembangkan sebuah branding usaha
menjadi lebih baik. Keberhasilan kegiatan penyuluhan pada pengabdian masyarakat ini

ditunjukkan pada tabel.1
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Tabel 1. Hasil Pre Test, Mid Test dan Post Test

. Pre-test | Mid-test | Post-test PrF-FE“ “_&_IE“ Fm_“-_tﬂt Pro-test Mlid-test Post-test Branding Dgrtal Storytelling l
Participant Branding | Branding | Branding D'Gr“.l D'Gml.l D'Gr“.l Storytelling | Storytelling | Storytelling | Sucoess Marketing Success
Marketing | Marketing | Marketing Suctess

1 BS #E.54 91493 BS 15 H3E.14 7304 B8.17 0436 [ TRUE TRUE FALSE

2 BS BS BS 7672 7143 2494 L S0 9052 [ TRUE FALSE TRUL

3 BS BS 95.67 BS B5 BS 50 50 100 | TRUE TRUE TRUE

4 87.62 BS BS BS 85 #2538 L o0 0| TRUE TRUL TRUE

5 BS BS 8BS BS 25 Bs o 0 01| TRUE TRUE TRUE

3 BS BS 2794 BS i5 829,88 L S0 90| TRUE TRUL TRUL

7 E79 BS BE.4 7E.06 A0.87 84.26 ) ) 0| TRUE FALSE TRUE

8 23184 3161 81.83 a0.1s 2193 2087 714 B7.52 B7.37 | FALSE FALSE FALSE

9 BS BS BS 75,66 75.58 83.39 ) o0 90| TRUE FALSE TRUE
10 BS BS BS BS 15 27.06 o) ol 90.95 [ TRUE TRUL TRUL
11 77.68 2173 2105 BS 5 BS 7419 B3.33 91.71 [ FAMISE TRUE FALSE
1z BS BS 8925 BS 85 85 L 50 99.38 [ TRUE TRUL TRUL
13 BS BS 2679 BS 85 86.22 & o0 9475 [ TRUE TRUL TRUE
14 BS BS BS 726 E28 8622 o) 03.83 90| TRUE FALSE TRUL
15 7138 7643 E9.5 BS 25.42 BS o0 ol 00 | FALSE TRUE TRUE
16 BS #5.33 #6.54 BS 85.27 85 £ 50 92456 TRUE TRUL TRUL
17 BS BS 85,06 BS B5 86.16 E5.41 Bo.58 34| TRUE TRUL FALSE
12 BS BS 82E.15 BS 25 BS & 05.61 9916 | TRUE TRUE TRUE
19 75.46 a3.28 A0.85 BS 15 BS o0 00.16 959 | RALSE TRUE TRUE
0 BS BS BS 7464 82157 2141 L S0 90| TRUE FALSE TRUL
i 8733 #23.94 2E.74 BS B5 BS 50 50 o0 | FaLSE TRUE TRUE
iz BS #5.79 HE05 BS 95.26 HE.55 5 81.33 96.77 | TRUE TRUE TRUE
13 2034 7549 E4.9 BS 25 9138 o 0 00 | FALSE TRUE TRUE
1 BS BS 85.59 BS 85,68 89.29 69.16 B7.22 96.19 [ TRUE TRUE FALSE
15 BS BS 9133 8169 84.77 BE4.2 £ 50 90| TRUE FALSE TRUL
1] BS BS BS 74.82 83.26 E4.9 & o0 90| TRUE FALSE TRUE
17 BS 20.48 2774 BS 15 BS o) ol 90.03 [ TRUE TRUL TRUL
pi] BS BS BS 619 a31.79 2491 o0 ol 9023 [ TRUE FALSE TRUE
9 7 76.23 8391 BS 85 85 £ 50 590 | FaLSE TRUL TRUL
1] BS BS 9049 BS B5 #3661 £ o0 9311 TRUE TRUL TRUE
11 BS BS 820,13 BS 25 BS & 0 50| TRUE TRUE TRUE
£ 80.26 BS 2007 BS 15 E7.G6 o0 03.16 00| TRUE TRUE TRUE
i3 BS BS 91.53 BS 91.57 91 65 ) ) 906 | TRUE TRUE TRUE
4 BS BS #5.11 BS 85 BS L 9257 | TRUE TRUL TRUE
s BS BS 241 7679 2343 a7.m 755 5,65 9356 [ TRUE FALSE FALSE
£l BS BS BS BS 15 AEA5 o) 02.11 90| TRUE TRUL TRUL
37 BS 87.27 A6.62 BS 5 BS &0 S0 90| TRUE TRUE TRUE
£ BS BS BS BS 25.44 26.12 ) 80.82 96.39 [ TRUE TRUE TRUE
] 7136 53.6 2548 BS BS #5.06 £9.69 5 .05 01.66 | FALSE TRUE FALSE
40 BS 85 a7.98 BS BS #5.49 o0 50 S0 | TRUE TRUE TRLUL
4 BS 85 BS BS BS BS o0 o0 9776 | TRUE TRUE TRLUE
4z BS 15 95 45 BS BS #3512 ol o0 00.58 ( TRUE TRLUE TRLUL
43 70.42 2141 70.97 BS BS a7.49 ol o0 959 | FALSE TRUE TRLUL
dd BS i5 BS BS BS 9126 73.39 5,35 90.34 [ TRUE TRLUE FALSE
a5 BS 5 ap.79 BS BS E9.8 79.07 B3 .07 100 | TRUE TRLUE FALSE
dis BS 5 8B 96 BS BS 95.37 o &0 G878 | TRUE TRLUE TRLE

Sumber: Data Peneliti (2024)

Dalam hal digital marketing, 34 peserta (73.91%) berhasil menunjukkan peningkatan,
sementara 12 peserta tidak menunjukkan perubahan signifikan. Keberhasilan ini
diindikasikan oleh peningkatan nilai pada post-test digital marketing dibandingkan dengan
pre-test dan mid-test, menunjukkan bahwa pelatihan digital marketing juga efektif bagi
sebagian besar peserta. Namun, beberapa peserta memerlukan perhatian lebih untuk

mencapai hasil yang lebih baik. Keberhasilan dalam storytelling juga tinggi, dengan 35
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peserta (76.09%) menunjukkan peningkatan nilai pada post-test dibandingkan dengan pre-
test dan mid-test. Hal ini menunjukkan bahwa pelatihan storytelling juga efektif. Namun, 11
peserta tidak menunjukkan peningkatan yang signifikan, menunjukkan bahwa mereka
mungkin memerlukan pendekatan pelatihan yang berbeda atau tambahan untuk memahami
dan menerapkan materi storytelling dengan lebih baik. Pengamatan umum menunjukkan
bahwa peserta yang berhasil dalam branding cenderung juga berhasil dalam digital
marketing dan storytelling, menunjukkan korelasi positif antar ketiga variabel tersebut.
Peserta seperti nomor 3 dan 18 menonjol karena menunjukkan peningkatan signifikan di
ketiga area tersebut, sementara peserta seperti nomor 8 dan 39 menunjukkan hasil yang
tidak konsisten, dengan nilai post-test yang tidak selalu lebih tinggi dari pre test dan mid-
test. Ini menandakan adanya kemungkinan kendala atau kesulitan dalam memahami atau

menerapkan materi pelatihan bagi beberapa peserta.

4. Kesimpulan

Hasil analisis data menunjukkan bahwa dari 46 peserta pelatihan, sebanyak 36 peserta
(78.26%) berhasil meningkatkan kemampuan branding mereka, sebagaimana dibuktikan
oleh peningkatan nilai post-test dibandingkan dengan nilai pre-test dan mid-test. Sebagian
besar peserta menunjukkan peningkatan yang konsisten dari pre-test hingga post-test
branding, menandakan bahwa pelatihan yang diberikan efektif dalam meningkatkan
kemampuan mereka. Namun, 10 peserta tidak menunjukkan peningkatan signifikan, dengan
nilai yang cenderung stabil atau hanya sedikit perubahan.

Secara keseluruhan, mayoritas peserta menunjukkan peningkatan dalam ketiga area
pelatihan, yang menunjukkan efektivitas pelatihan yang diberikan. Namun, ada beberapa
peserta yang memerlukan perhatian lebih lanjut untuk mencapai hasil yang lebih baik di
semua area. Optimalisasi pendekatan pelatihan mungkin diperlukan untuk memenuhi

kebutuhan spesifik dari peserta yang tidak menunjukkan peningkatan signifikan.
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